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Esta investigación tiene como base el rediseño de la identidad visual corporativa 
del primer Centro Comercial de Independencia en Lima Norte: Royal Plaza, por el 
caso de la nueva imagen que se representara identificando con elementos visuales 
cordialmente clasificados bajo un Manual hacia sus clientes. 
La sintaxis que se desarrollara en esta investigación es importante para los 
jóvenes de sector Lima norte, ya que aún en la actualidad se viene reforzando las 
actualizaciones constantes y competencias con un nivel alto en estrategias de 
marketing, que atraen al público sector. 
La hipótesis de esta investigación genera un fenómeno estratégico, por la cual el 
Centro Comercial no carece de un Manual de Identidad Visual, la cual ayudará a 
corregir los elementos visuales frente a la competencia directa hacia los Centros 
Comerciales de este sector Lima Norte. 
La finalidad de la presente investigación es la renovación del logotipo 2017, que se 
efectuara en una pieza grafica realizada por el autor, donde se incorpora el Manual 







This investigation is based to the redesign of the visual corporate identity of the first 
Mall of Independence, Lima North that is Royal Plaza, for the case of the new image 
that was represented identifying with visual elements cordial classified under a 
Manual towards his clients. 
The syntax that was developing in this investigation is important for the young 
persons of sector north Lima, since still at present one comes reinforcing the 
constant updates and competitions with a high level in strategies of marketing, which 
attract the public sector. 
The hypothesis of this investigation generates a strategic phenomenon, for which 
the Mall does not lack a Manual of Visual Identity, which will help to correct the visual 
elements opposite to the direct competition towards the Malls of this sector Lima 
North. 
The purpose of this investigation will help in the renovation of the logo 2017, fact 
that was effecting a graphical piece realized by the author, who incorporates a 
Manual of Visual Corporate Identity towards the company, to sustain the caducity of 
the current logo that he conquers this year in October
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I  INTRODUCCIÓN 
1.1 Realidad Problemática 
A nivel mundial toda empresa posee una identidad mediante la cual pretenden 
impactar al público, dicha identidad carece de estrategia, valores y habilidad para 
captar al público receptor, ello se relaciona a un manual corporativo perteneciente 
a la empresa, con el objetivo de que la organización posee una filosofía adecuada, 
se entiende que la identidad visual refleja la imagen de una empresa lo que genera 
un logotipo que pueda posicionarla en el mercado (Agencia de publicidad, 2012). 
En América latina los centros comerciales buscan ser competitivos y para 
ello deben desarrollar nuevos modelos de gestión (Rodríguez, 2001), en 
latinoamérica para lograr posicionar un producto es necesario tener un propósito 
para el mismo y por consiguiente la perspectiva adecuada, se debe analizar las 
necesidades del consumidor para poder comprender lo que desea y de esta manera 
ofrecerle lo que podrá satisfacerlo, logrando el cumplimiento de objetivos y así tener 
un punto de partida para plantear actividades recreativas y de entretenimiento. 
 A nivel nacional, y enfocándose en la ciudad de Lima, existe una gran 
demanda de centros comerciales para determinado público objetivo en los que las 
empresas se enfocan, por ello se evidencia la necesidad de actualizarse 
constantemente captando la atención visual, para ello se necesita mantener una 
comunicación visual efectiva puesto que es un área de suma importancia que 
beneficia tanto a la empresa como al consumidor.  
 Teniendo como punto de partida la presente investigación en el centro 
comercial (C.C de ahora en adelante) Royal Plaza, según los datos estadísticos se 
muestra que posee un nivel de posicionamiento bajo por parte del usuario, si este 
ha sido el primer centro comercial en establecerse dentro de Lima norte, el 
investigador se cuestiona ¿Por qué el C.C Royal Plaza siendo sede única en el 
distrito de Independencia, que abrió sus puertas al público en general no tiene aún 
un público cautivo?; es necesario resaltar que en Julio de 2002 fue la apertura del 
C.C Royal Plaza, posterior a ello, cuatro meses después, se inauguró su actual 
competencia directa el C.C Mega Plaza, en el año 2009 abrió sus puertas el centro 
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comercial Plaza Norte quien tuvo una alianza con el canal televisivo Willax, y esta 
fue la estrategia para poder convencer al cliente a acudir a dicho centro; ello 
evidencia la necesidad de la implementación de un manual corporativo en el C.C 
Royal Plaza con una identidad visual de impacto. 
 Los jóvenes ubicados en Lima norte no logran una identificación con el C.C 
Royal Plaza debido a que no conocen los servicios ofrecidos que puedan satisfacer 
sus necesidades como clientes, además de la ausencia de un manual de identidad 
corporativa y visual, se enfatiza que el 27 de setiembre de 2017 el logotipo del C.C 
Royal Plaza caduca por vencimiento del contrato con el área administrativa de 
marketing, es por ello que no logra captar la atención del consumidor. 
 El distrito de independencia es considerado exitoso ya que posee un alto 
crecimiento comercial y económico a causa de las referencias brindadas por 
lideresas en 2005 (Campos, J. 2013 p.18) por ello una empresa y organización 
extensa necesita poseer una imagen corporativa adecuada, de esta manera se 
podrá captar el interés del usuario y pueda consumir los servicios promocionados, 
se le denomina crecimiento comercial. 
 El C.C royal Plaza tiene 15 años de funcionamiento, las competencias 
directas con menor tiempo en el mercado resaltan y captan toda atención del 
público consumidor, el presente estudio de investigación busca emitir de forma 
oportuna una nueva identidad visual corporativa para que asi posea una aceptación 
y logre posicionarse en los jóvenes de 18 a 25 años de Lima norte en el presente 
año. 
 Frente a la información mostrada en la problemática se plantea el siguiente 
problema ¿De qué manera el rediseño de la identidad visual corporativa del C.C. 
Royal Plaza ha contribuido en el posicionamiento en jóvenes de 18 a 25 años, Lima 
Norte, 2017? 
 La presente investigación tiene como propósito implementar un nuevo 
diseño para el uso correcto del logotipo que permitirá mejorar la publicidad e imagen 
representativa, para fortalecer y posicionar la marca del primer centro comercial 
que se estableció en Lima norte, de igual manera el diseño de la identidad visual 
permitirá generar una representación corporativa para los jóvenes de 18 a 25 años, 
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lo establecido se transmitirá mediante un manual de identidad, en el cual se 
mostrara el uso correcto del nuevo logotipo del Centro Comercial y los diferentes 
usos corporativos. 
 La presente investigación es viable porque se tiene el permiso del C.C Royal 
Plaza para el desarrollo del estudio, además mostro su contribución con el proyecto 
dando facilidades para realizar la investigación. 
 Se debe aclarar que la identidad visual es de suma importancia para una 
empresa ya posicionada en un determinado sector, esta es el núcleo de la 
identificación corporativa; por ese motivo se seleccionó a dicho centro comercial. 
 Por ello doy como frase “Nada es constante  excepto el cambio” gracias al 
filósofo Heráclito de Éfeso (siglo VI antes de Cristo). 
1.2 Trabajos previos 
Para el presente proyecto se muestran los siguientes estudios Internacionales que 
reflejan hallazgos sobresalientes: 
      Dután, Y y León,I (2013) Creación de una identidad corporativa para La 
empresa MEGACOM del Cantón Naranjito. El proyecto de grado previo a La 
obtención del título de ingeniero en marketing, en la ciudad de Milagro, Ecuador, 
Setiembre, tuvo como objetivo general, determinar como la identidad corporativa 
afecta en el conocimiento del consumidor, utilizando técnicas investigativas que 
permitan determinar información oportuna para mejorar su imagen en el mercado 
competitivo. Por lo que la investigación tuvo como estudio científico del latín 
investigare, por la cual tiene como significado indagar, descubrir, averiguar e 
inquirir, así mismo me baso a este proyecto por la cual su diseño de investigación 
es explicativa, investigación exploratoria e investigación correlacional, A base de 
ese diseño de investigación recolecto una población de 29.187 habitantes de 
Naranjito, claro resaltar que abarca clientes y proveedores de la empresa de 
MEGACOM, pero aquellas autoras aclaran que la población es limitada, en la 
provincia del Guayas cantón Naranjito, Así mismo utilizo el método de muestra 
aleatoria estratificada que se relaciona en adquirir personas al azar para ser 
encuestadas por segmentos, por ello hizo un proceso de selección de 384 personas 
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para su tamaño de muestra para los clientes de la empresa MEGACOM, gracias al 
apoyo de los métodos inductivo y deductivo, ambas estrategias ayudará a 
desarrollar un beneficio para la empresa  con una factibilidad para dicho estudio. Al 
concretar el proyecto de las autoras, se basó en el desarrollo de estrategia junto 
con las herramientas de marketing, determinando un rediseño de la estructura 
interna de la empresa junto la creación filosófica corporativa, dando así una 
campaña publicitaria para un reconocimiento en el mercado. 
         Encinas, M (2010) identidad visual corporativa para la Empresa: Stars & Co. 
para obtener el título de licenciado en Diseño Gráfico. En la ciudad de Obregón, 
Sonora, Esta investigación es de tipo descriptiva-correlacional, presentó como 
objetivo realizar un manual  de identidad corporativa para la empresa “Stars & Co” 
tendrá una personalidad única, será identificada y reconocida, para que esta pueda 
manifestarse y darse conocer al público y al mismo tiempo persuadir y atraer al 
mercado. Se le facilitara todo lo concerniente a la empresa. Dicha Investigación 
tuvo como resultado crear una satisfacción propia en la creación de una nueva 
identidad visual para su crecimiento personal como empresa, asimismo se empleó 
una campaña publicitaria como ayuda de su relanzamiento, pero con la aclaración 
que no tuvo los requisitos de los recursos financieros, por lo que es una nueva 
empresa en el mercado, por lo que la autora creo su logotipo y toda su papelería 
corporativa de la empresa Stars & Co, para que así el público consumidor podrá 
identificar una empresa con entidad financiera, productora y social. 
         Sánchez, L (2014) Diseño de manual de identidad visual corporativa para la 
empresa Inducalcio, S.A. de C.V. Realizó una tesis para obtener título de licenciado 
en Diseño Gráfico. En la ciudad de Obregón, Sonora. En el mes de mayo, Esta 
investigación es de tipo descriptiva correlacional con un enfoque cuantitativo, por lo 
que plantío su objetivo en diseñar y elaborar la identidad visual corporativa de 
Inducalcio, S.A. de C.V. utilizando herramientas del diseño gráfico para el 
posicionamiento y la diferenciación de la empresa con el resto de sus competidores 
en la ciudad de Navojoa, Sonora. Al realizarse la identidad visual corporativa de la 
empresa, tuvo un fin de transmitir confianza, calidad en los productos con bastante 
potencial para la diferenciación de sus competidores principales, al logotipo de 
Inducalcio, S.A. de C.V no realizo un cambio exagerado, por lo que el cliente a 
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cargo, pidió a su petición que no lo haga, por ello la autora lo estilizo y modifico una 
fuente nueva, para que sea legible y dinámica, en este caso tuvo como estrategia 
utilizar el logo en su piezas gráficas, además contribuyo para los uniformes de los 
empleados, pero respetando la línea corporativa de la empresa. 
 
         Martínez, J (2009) Manual de identidad corporativa para el despacho de 
diseño y posicionamiento web distrito web, tesina para obtener el título de 
Licenciado en Ciencias de la Comunicación con opción en comunicación 
organizacional, en la ciudad Universitaria de México, por la cual se determinó en 
este estudio que existe relación entre las dos variables manual de identidad 
corporativa y posicionamiento web distrito web, por la cual tuvo como desarrollo 
primero con sus 3 objetivos que son Impulsar el desarrollo de una terminología 
general que permita describir las características, funciones y comportamientos 
sistémicos, desarrollar un conjunto de leyes aplicables a todos estos 
comportamientos. Y por último promover una formalización matemática de estas 
leyes. Retomando estos 3 objetivos el autor lo decidió adquirir por medio que la 
empresa tenga un sistema abierto para tener una percepción que tienen el exterior 
sobre su teoría de él, ya cabe resaltar que la identidad corporativa tiene factores 
que se necesitan equilibrar por medio de elementos, que por la cual ahora en 
general base a esa pequeña justificación realizo su objetivo general que es; 
propuesta de manual de identidad corporativa para la empresa de diseño y 
posicionamiento web distrito web. Se aplicó el plan estratégico de comunicación 
integrada por la cual entrevistó a los socios y fundadores de la empresa Web Cecilia 
Solache (Directora creativa) y Francisco Burgueño (Director de operaciones), por 
la cual uso una teoría del posicionamiento seo, ya que a base de esta teoría se 
tomó como posicionamiento en un corto plazo de 5 años que les ayudo a delimitar 
en metas tangibles que ayuden a tener una Idea clara y precisa para que se 
determine a donde desean lograr y ejercer, incluso la ayuda de un agente 





               Barbosa, E (2007). Identidad e imagen corporativa como factores de 
posicionamiento interno y externo de una empresa, estudio de caso de la empresa 
DELTA NETWORKS SYSTEMS 2007. Para obtener el título de Licenciado en 
ciencias de la comunicación, especialidad en comunicación organizacional, que se 
desarrolló en la ciudad Universitaria de México 2009, dicha investigación fue 
cualitativa bajo un estudio de campo y de acción participativa. En esta investigación 
se aplicaron dos instrumentos un guion de observación y guion de entrevista no 
estructurada. El autor afirma en su proyecto que la identidad o imagen se generan 
importantes para una empresa, es decir,  su personalidad es proyectada con sus 
valores más importantes, aun así la identidad corporativa se refleja por medio de 
características por los fundadores de su empresa, según el autor. Por lo cual el 
objetivo central del proyecto de investigación, fue que DELTA NETWORKS 
SYSTEMS 2007 fortalezca su posicionamiento frente a su público tanto interno, 
como externo, de manera que rindieran frutos por el logro de las metas 
corporativas. El autor detecto que las audiencia claves de la empresa reacciono 
favorablemente a sus cambios repentinos, ya que tuvo que invertir una variedad de 
capital de papelería corporativa, pagina web y folletería, para así lograr posicionar 
los conceptos de identidad para su toma de decisiones. 
 
Asimismo, para continuar con nuestros antecedentes previos para el proyecto de 
investigación se presentan investigaciones nacionales: 
         Saavedra, G; Quiñones, R y Vargas, A (2005) La imagen corporativa desde 
una visión integral hacia un marco teórico y una propuesta conceptual para una 
metodología de gestión de la reputación corporativa. Realizaron una un estudio 
para optar por el grado académico de Magíster en Administración, por la cual se 
realizó en Lima, Agosto Perú, Esta evaluación tiene como objetivo recoger 
información sobre la gestión de imagen corporativa en el interior de algunas 
organizaciones en el Perú. Asimismo, además se recolecto información sobre 
compañías consultoras de imagen corporativa, por lo que  se asemeja a ser un 
objetivo adicional, estos 3 actores tuvieron un tipo de evaluación básicamente 
exploratorio, y tipo de evaluación cualitativa. En su técnica de muestreo tienen el 
muestreo no probabilística y por conveniencia, a base a esto se entrevistó a 20 
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alumnos de diplomado que trabajan en el área de imagen corporativa, así mismo 
este resultado es determinar el grado importancia que tiene esta área de marketing, 
y en conclusión su Imagen corporativa se puede gestionar pero no controlarla por 
lo que adquiere un compromiso de alto rango de dirección y un reporte de largo 
plazo para que se vea reflejada a una estrategia de negocio.  
 
          Otsuka, Y (2015) Marketing digital para el posicionamiento de los Institutos 
Superiores Tecnológicos de Lima Metropolitana. Para el título de Doctorado en 
Administración, realizado en Lima, Perú, desarrollo esta investigación como 
objetivo general en  determinar si el marketing digital se relaciona con el 
posicionamiento de los Institutos Superiores Tecnológicos de Lima Metropolitana, 
ya que el autor con ello mejoraría la rentabilidad de la empresa, dando como 
objetivo fortalecer o ejercer más sus áreas de ventas en sus productos educativos, 
Así mismo su importancia de su proyecto es satisfacer el estudio que proporcione 
orientaciones referentes a los factores que influyen en posicionamiento de Institutos 
Superiores Tecnológicos de Lima Metropolitana, puesto que pueden generar 
alternativas para ayudar  al mejoramiento de los servicios que se ofrece. Según su 
población de esta investigación abarca a los alumnos de los Institutos Superiores 
Tecnológicos de Lima Metropolitana, por la cual su muestreo dirigido o intencional, 
se abarca a los alumnos que tienen como muestra 323 según el detalle de la 
investigación, ya que su diseño de estudio es de nivel aplicada con el método 
descriptivo e investigación correlacional no experimental. Finalmente como 
resultado coherente de acuerdo a la investigación  se estableció que el marketing 
se relaciona con el posicionamiento de los Institutos Superiores Tecnológicos de 
Lima Metropolitana, por lo que se señala lo establecido en nuestro estudio, que la 
publicidad es reflejada  a través de herramientas digitales que suele tener un 
impacto positivo entre  el público dirigido , ya que son los alumno que buscan 
estudiar una carrera técnica, y por ello lograr un posicionamiento de estudio dirigido 
a ellos. 
            Santander, Á (2010) Identidad corporativa de la ONG Universidad 
Coherente: posicionamiento de la organización en los estudiantes de la Universidad 
Nacional Mayor de San Marcos en el 2010. Para optar el título Profesional de 
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Licenciado en Comunicación, de la Universidad Nacional Mayor de San Marcos, 
facultad de letras y Ciencias Humanas E.A.P. de Comunicación Social, realizado 
en Lima – Perú. Tuvo como desarrollo su objetivo general en saber si la ONG tiene 
posicionamiento en su público objetivo el 2010 y conocer si éste tiene relación con 
su identidad corporativa, así mismo el autor realizo un proceso de Investigación 
basándose particularmente sobre la organización y el posicionamiento, claro 
resaltando basándose de los diagnósticos  del estudio de públicos, el proyecto de 
investigación realizada por el autor tuvo como diseño de investigación no 
experimental transversall causal, por lo cual llevo a cabo su alcance descriptivo y 
explicativo. A base de lo mencionado realizó variedades de estrategias, la primera 
estrategia fue un diagnóstico de Identidad corporativa de la ONG, la segunda 
estrategia se hizo una auditoria de comunicación a la organización para conocer el 
estado de sus estrategias y canales de comunicación y finalmente como tercera 
estrategia se estudió el público objetivo para identificar y conocer sus hábitos 
costumbres e intereses relacionados, cuya información el autor como conclusión 
que su identidad corporativa se debe replantear tanto visual como conceptual por 
lo que la empresa debe de contar con profesionales que se encuentren aptos para 
su desarrollo de planes y actividades de comunicación, así mismo contribuir con las 
estrategias para la recordación, interacción, y acercamiento de universidades para  
la ONG Universidad Coherente. 
 
1.3 Teorías relacionadas al tema 
Con  la finalidad de poder comprender el rediseño de la identidad visual corporativa 
del C.C. Royal Plaza y su posicionamiento en Lima Norte, se recolecto información 
de las teorías, para generar el problema de investigación, por ello se define la 
identidad visual corporativa como primera variable. 
 
 La imagen corporativa definida por Norberto (2016: p.11), refiere que según 
el auge que determina identidad corporativa, es una comprensión de diversos 
puntos de extracción de cambios y desarrollo denominado fenómeno con escalas, 
lo que pertenece a la evolución de lo comunicacional; seguido a la determinación. 
Sánchez y Pintado (2009: p.18), indica que la imagen corporativa es una vocación 
9 
 
de producto que hace referencia a su imagen, es decir tener una evocación mental 
conformada por atributos que trae una representación mental, que quiere leer, 
quien se manifieste internamente, por ello es importante para Campos (2013), 
citado  por Sánchez y Pintado (2009, p. 18) que la imagen corporativa se viene 
dando como una representación mental o evocación pero que solo se conforma por 
un individuo, el que posee atributos que reflejan una compañía, pero ahí viene su 
hipótesis, a veces puede variar, ya que en unos casos puede corresponder a la 
combinación de atributos o a veces no de dicho individuo, y como ultima acotación 
para Costa (1999), define que  es una organización que abarca significados de 
ideas descriptivas que hacen al usuario tener una memoria de recordación de su 
organización. Por lo que sigue de mensajes que son transmitidos ya sea con un 
propósito o no, así mismo se manifiesta visualmente junto con el color y movimiento  
representando una coherente y perceptible identidad corporativa. 
 
 Seguido a la investigación la identidad visual corporativa según Sánchez y 
Pintado (2009: p. 174), cabe resaltar que la identidad visual es importante dentro 
del proceso de elaboración de la imagen de una empresa para que sea concretada 
correctamente, especialmente en todo lo que afecta su identidad y a la 
diferenciación con otras empresas dentro del rubro, ya sean competidoras o no, por 
ello lo mostrado concuerda con Costa (2007, p. 74) que conceptualiza a la identidad 
visual corporativa por medio de elementos visuales que ayudarían a contribuir 
básicamente a la empresa u organización. 
 
 El eficaz elemento principal es el logotipo, por la cual se puede definir de 
varias dimensiones, y en forma particular se puede decir que es la versión gráfica 
estable del nombre de una marca en la cual se designa tu marca comercial 
representativa  o institución asignada, por lo tanto como punto fundamental se 
caracteriza en elementos visuales, por la cual tenemos a la forma; la cual se define 
que es la apariencia de una superficie en contraposición a la materia con que está 
compuesta. Es el conjunto de líneas y superficies que determinan en contorno o el 
límite de un producto visual. Seguido como elemento importante tenemos a la 
tipografía cuyo elemento fundamental de un diseño. Este dispositivo gráfico tiene 
una doble función o, mejor dicho, una transición de información binaria, 
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compartiendo canales de comunicación tienen beneficios y por lo tanto también  
desventajas; seguido con la identidad visual tenemos el símbolo que representa 
una versión gráfica de un elemento, que es asignada visualmente al espectador 
identificando la marca, compañía o grupo especializado, dando como punto de 
elemento el icono que puede ser abstracto, figurativo o realista, por ello tiene una 
relación de semejanza que representa a un objeto en particular y es usado en 
varios ámbitos y no siempre significa lo mismo, ya que se representa sin necesidad  
de tener o recurrir su nombre de compañía. 
Además se resalta la necesidad de la gama cromática que es el eficaz 
elemento representativo de la identidad visual corporativo, por lo que se identifica 
la combinación de gama de color que representa la marca, dando consigo 
psicología transmitida que  identifica una entidad de color. 
 En contraste con el estudio existen cinco niveles de identificación  
institucional por Norberto (2016: p.11), según el autor  es esencialmente un sistema 
complejo de mensajes que abarcan los ya posicionados creados y utilizados, que 
hasta podría ser utilizado los que no son sígnicos, pero claro resaltando que tienen 
que tener un valor de identidad, por ello podemos determinar estos signos de 
identificación básica que los clasifica en las técnicas proyectivas, que por la cual 
pertenece a estimulación verbal (Test asociación de palabras: libre, limitada y 
sucesiva; test de frases incompletas) acerca del relato que está sucediendo en esa 
imagen, que haga un relato completo. El sujeto se enfrenta a una tarea de 
estructuración, donde la imagen no es clara, la tiene que analizar e interpretar el 
sujeto. Por tanto va estar implicado el comportamiento, memoria, lenguaje, etc. del 
sujeto; estimulación con imágenes, colores o formas (T.A.T. (test apercepción 
temáticas); test de szondi; test de asocianción producto – persona; test de 
rorshach), representan el modo en que nosotros nos comportamos, percibimos y 
cómo somos, personalidad. Son técnicas muy interesantes, fáciles de aplicar, 
baratas pero necesitan un mayor aporte empírico para comprobar su eficacia y 
utilizarlas de forma más estandarizada; estimulación con personas (Role playing). 
Estas técnicas suelen utilizarse de forma completamente en las reuniones de grupo 
y en las entrevistas en profundidad. 
11 
 
Según Costa (1999) define a la imágen de una Organización como “La 
Imagen no es una cuestión de emisión, si no recepción”, con esta premisa Joan 
Costa plantea a la imagen como un concepto de representación mental, por lo que 
sostiene un público aplicado a la empresa, marca o producto; además define 6 
expresiones, sobre la imágen de una organización, que sintetiza que una imagen 
gráfica abarca el diseño de trazos de una representación, la que contiene líneas y 
formas de texturas que la comprenden, seguido a la misma  existe una imagen 
visual que ocupa un rol importante en la empresa siendo la personalidad de su 
propia identidad llena de recurso de comunicación; además se agrega una imagen 
material es decir, imagen-icono. Por lo que el diseñador puede formar un icono 
mental, que en general implica un símbolo y un logotipo, y evoluciona a una imagen 
mental ello implica la fuerza y constancia con la que se muestra este símbolo para 
lograr que permanezca en la memoria del receptor, de esta manera la 
representación no sea olvidada en un espacio o tiempo determinado.  
 Finalmente se incorpora en imagen de empresa que asemeja a la imagen 
que tiene el público al sector con la cual va dirigida, por ello se influye mucho en la 
imagen de organización o imagen de marca que es en sí, el nombre de producto 
que asocia o penetra en el público determinado, dando así la personalización de su 
producto o servicio. Conllevado a un conjunto de signos visuales y verbales que 
logran identificarse. 
Posicionamiento. 
         París (2014: p.14) explicó que, en sí el Posicionamiento para ejercer en la 
mente del consumidor en el ámbito de la satisfacción de un producto, es ocupar un 
espacio en la mente de cómo quieres el término producto este recordado, por ello 
es argumentado relativamente entretenido, para así ejercer una ocupación de una 
competencia. Además París (2014: p.55) nos brindó que el posicionamiento y la 
comunicación son los factores principales que se toma a la determinación 
“Posicionar”, por lo que antiguamente lo medios de comunicación daban facilidades 
que impactaban a la sociedad, por la cual en una publicidad de tipo sustancial 
simple sin demasiada retórica no existe una poca necesidad de creatividad. 
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 Bajo al criterio del posicionamiento en la mente del consumidor, con sus 
aspectos esenciales que lo caracteriza, París (2014: p.57) nos aclaró que en si para 
entender al consumidor la  estrategia principal de comunicación que se tiene que 
hacer, es posicionar una planificación de estrategias que en sí, es imprescindible 
saber y conocer el significado del producto servicio que debe de estar en la mente 
del consumidor como objetivo principal. 
 Las bases neurocientíficas del aprendizaje y del posicionamiento 
mencionado, París (2014: p.14) mencionó que el aprendizaje surge especialmente 
en el ámbito de posicionar, por lo que a la hora de meternos a la mente de 
consumidor estamos adquiriendo significados, para luego almacenarlos, y así se va 
adquiriendo retención, por eso se caracteriza en dimensiones relativas como la 
comunicación, en la cual se identifica por medios, insigth, códigos / medios , 
mensajes – ruidos. 
 La atención en el posicionamiento es determinada en sorpresa, impacto, 
además la recordación es el punto importante por la cual el nivel de recordación en 
una empresa se caracteriza por tener una memoria corto plazo y una memoria largo 
plazo. La cual se lleva a cabo por el tiempo determinado que lleva en la mente del 
consumidor. Y gracias a ello existe la significación  que se caracteriza por ser 
existente y nueva. Finalmente lo mencionado de estas dimensiones se caracteriza 
por ser multimedios (la cual varia en sus estrategias) y frecuencia (la cual es una 
estrategia con la que consumidor este reflejado familiarmente y se sienta 
identificado). 
1.2.1 Formulación del problema 
¿De qué manera el rediseño de la identidad visual corporativa del C.C. Royal Plaza 
ha contribuido en su posicionamiento, en los jóvenes de 18 a 25 años, Lima Norte? 
 
1.4.1 Formulación de los problemas específicos 
 
¿De qué manera el logotipo ha contribuido en comunicación social en los jóvenes 
de 18 a 25 años, Lima Norte? 
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¿De qué manera el logotipo ha contribuido en la significación de 
posicionamiento en los jóvenes de 18 a 25 años, Lima Norte? 
¿De qué manera el símbolo ha contribuido en comunicación social en los 
jóvenes de 18 a 25 años, Lima Norte? 
¿De qué manera el símbolo ha contribuido en la significación de 
Posicionamiento en los jóvenes de 18 a 25 años, Lima Norte? 
¿De qué manera la gama cromática ha contribuido en comunicación social 
en los jóvenes de 18 a 25 años, Lima Norte? 
¿De qué manera la gama cromática ha contribuido en la significación de 
Posicionamiento en los jóvenes de 18 a 25 años, Lima Norte? 
¿De qué manera las técnicas proyectistas han contribuido en comunicación 
social en los jóvenes de 18 a 25 años, Lima Norte? 
¿De qué manera las técnicas proyectistas han contribuido en la significación 
de Posicionamiento en los jóvenes de 18 a 25 años, Lima Norte? 
 
1.5 Justificación del estudio 
 
En el día de hoy existente técnicas que sobrepasan al límite de un consumidor, por 
ello las empresas más sobresalientes tienden a hacer que sus clientes tengan una 
satisfacción al consumir en un centro comercial. Y gracias a esta opción, se perdura 
el tiempo y se cumple su objetivo de pisar un Centro Comercial renovado con 
estrategias de herramientas efectivas a su identidad de imagen que será exhibido 
al público en general. 
 El estudio brindado constituye en dar a conocer su rediseño de identidad visual 
corporativa  como estrategia de herramienta principal para el posicionamiento al 
público objetivo experimentado con bajo nivel de  recordación, gracias a una 
información obtenida a través de un sondeo de mercado, por la cual permite 
desarrollar una imagen de un Centro Comercial lleno de diversión y entretenimiento 
a base de su realeza ya posicionado en su nombre que es Royal Plaza. 
 El objetivo de este estudio es tener como resultado un nuevo logotipo lleno de 
significado de diversión, entretenimiento y realeza, que caracteriza a su nuevo 
rediseño de identidad visual corporativa, asimismo posibilitará la nueva imagen del 
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Centro Comercial para una verdadera significancia que puede ofrecer esta imagen 
con modificaciones de acuerdo a cada realidad, Instituciones, y por qué no? del 
país. 
 La investigación se justifica metodológicamente, porque  el resultado del 
rediseño de Identidad visual corporativa posibilitará el nivel de recordación al 
usuario con un buen posicionamiento en los jóvenes, y a la vez la investigación 
podrá ser un instrumento para poder ser utilizado por otro investigador, así mismo 




Determinar un rediseño de Identidad Visual Corporativa del C.C. Royal Plaza que 
contribuya el Posicionamiento de los jóvenes de 18 a 25 años, Lima Norte, 2017. 
 Determinar un logotipo que contribuya en la comunicación social en los jóvenes 
de 18 a 25 años, Lima Norte. 
 Determinar un logotipo que contribuya la significación de Posicionamiento en 
los jóvenes de 18 a 25 años, Lima Norte, 2017. 
 Determinar un símbolo que contribuya en la comunicación social en los jóvenes 
de 18 a 25 años, Lima Norte. 
 Determinar un símbolo que contribuya la significación de Posicionamiento en 
los jóvenes de 18 a 25 años, Lima Norte, 2017. 
 Determinar una Gama Cromática que contribuya en la comunicación social en 
los jóvenes de 18 a 25 años, Lima Norte. 
 Determinar una Gama Cromática que contribuya la significación de 
Posicionamiento en los jóvenes de 18 a 25 años, Lima Norte, 2017. 
 Determinar Técnicas Proyectistas que contribuye en la comunicación social en 
los jóvenes de 18 a 25 años, Lima Norte. 
 Determinar Técnicas Proyectistas que contribuye la significación de 






Hi: El Rediseño de la Identidad Visual Corporativa del C.C. Royal Plaza ha 
contribuido en su Posicionamiento, en los jóvenes de 18 a 25 años, Lima Norte, 
2017. 
H0: El Rediseño de la Identidad Visual Corporativa del C.C. Royal Plaza no ha 
contribuido en posicionarse en los jóvenes de Lima Norte, 2017. 
 
Hi: El Logotipo ha contribuido en la Comunicación Social en los jóvenes de 18 a 25 
años, Lima Norte, 2017. 
H0: El Logotipo no ha contribuido en la Comunicación Social en los jóvenes de 18 
a 25 años, Lima Norte, 2017. 
 
Hi: El Logotipo ha contribuido en la significación de Posicionamiento en los jóvenes 
de 18 a 25 años, Lima Norte, 2017. 
H0: El Logotipo no ha contribuido en la significación de Posicionamiento en los 
jóvenes de 18 a 25 años, Lima Norte, 2017. 
 
Hi: El Símbolo ha contribuido en la Comunicación Social en los jóvenes de 18 a 25 
años, Lima Norte, 2017. 
H0: El Símbolo no ha contribuido en la Comunicación Social en los jóvenes de 18 a 
25 años, Lima Norte, 2017. 
 
Hi: El Símbolo ha contribuido en la significación de Posicionamiento en los jóvenes 
de 18 a 25 años, Lima Norte, 2017. 
H0: El Símbolo no ha contribuido en la significación de Posicionamiento en los 
jóvenes de 18 a 25 años, Lima Norte, 2017. 
 
Hi: La Gama Cromática ha contribuido en la Comunicación Social en los jóvenes de 
18 a 25 años, Lima Norte, 2017. 
H0: La Gama Cromática no ha contribuido en la Comunicación Social en los jóvenes 
de 18 a 25 años, Lima Norte, 2017. 
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Hi: La Gama Cromática ha contribuido en la significación de Posicionamiento en los 
jóvenes de 18 a 25 años, Lima Norte, 2017. 
H0: La Gama Cromática no ha contribuido en la significación de Posicionamiento en 
los jóvenes de 18 a 25 años, Lima Norte, 2017. 
 
Hi: Las Técnicas Proyectistas ha contribuido en la Comunicación Social en los 
jóvenes de 18 a 25 años, Lima Norte, 2017. 
H0: Las Técnicas Proyectistas no ha contribuido en la Comunicación Social en los 
jóvenes de 18 a 25 años, Lima Norte, 2017. 
 
Hi: Las Técnicas Proyectistas ha contribuido en la significación de Posicionamiento 
en los jóvenes de 18 a 25 años, Lima Norte, 2017. 
H0: Las Técnicas Proyectistas no ha contribuido en la significación de 




2.1 Diseño de investigación 
 
2.1.1 Diseño de la investigación 
 
El presente Proyecto de Investigación nos proyecta un diseño no experimental, 
correlacional, aplicado y transversal.  
 Por ello el diseño No Experimental se refiere a una investigación en la que no se 
ha manipulado ninguna variable, en cambio se llevará a cabo mediante todo el 
desarrollo de la Investigación la observación de un suceso para seguidamente 
analizarlo. Asimismo, El presente Proyecto de Investigación presenta el diseño 
correlacional ya que se busca medir el grado de relación entre las variables 
estudiadas en un contexto específico.  
Este diseño es aplicado dado que con este estudio se pretende dar respuesta a la 
formulación de problemas planteados con anticipación. 
Por lo tanto, se puede afirmar que la investigación es transversal debido a que se 
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recopilo todos los datos en un determinado tiempo especificado. 
 
2.1.2  Tipo de investigación  
La investigación es de tipo correlacional puesto que se tiene como finalidad 
establecer una correlacion entre las dos variables estudiadas con el propósito de 
cumplir con los objetivos y corroborar la hipótesis de investigación. 
 El trabajo de investigación se considera transversal ya que se recolectó los 
datos en un tiempo determinado. 
 El presente estudio es aplicado con el objeto de solucionar la problemática 
planteada en la Formulación del problema del presente trabajo de investigación. 
 La investigación se sitúa en la tipología documental y de campo ya que se han 
empleado libros virtuales, físicos y tesis relacionadas al tema de investigación tanto 
Internacionales, como Nacionales, con el fin de elaborar los trabajos previos y en 
contraste con las teorías relacionadas al tema. 
 El estudio es micros ociológico dado que la población se encuentra delimitado 
en un público de Jóvenes de 18 a 25 años del sector de Lima-Norte. 
 La investigación, de acuerdo a esta clasificación, se ubica en la tipología 
sincrónica debido a que el estudio se realizará en un corto tiempo. 
 
2.2 Variables, operacionalización 
 
2.2.1  Variables 
Este Proyecto de Investigación genera dos tipos de Variables por la cual a 
continuación la representaremos con su definición para poder resolver 









Fuente: Elaboración propia. 
Tabla 1. Clasificación de variables 
Variable Según su 
naturaleza 
Según su importancia 
X: Identidad Visual 
Corporativa del C.C. 
Royal Plaza 
Cualitativa-Ordinal ----------------- 
Y: Posicionamiento  Cualitativa-Ordinal ----------------- 
 
 
2.2.2  Operacionalización de las variables 
VARIABLE X: 
Rediseño de la Identidad Visual Corporativa del C.C. Royal Plaza 
Según Moreno Luna (Comunicación corporativa, Comunicación de instituciones 
online, Marca personal, Marketing, Recursos para empresas 2.0), la definición de 
las iniciales I.V.C., más conocido como Identidad Visual Corporativa es un Manual 
lleno de elementos, signos que representa generalmente tu marca en sí, por lo que 
toda esta categoría de diseño industrial, arquitectónico o ambiental se asemeja a 
todo en un rubro de Diseño Gráfico, por lo que se expresa todos sus elementos a 
transmitir, ya sea de un boceto de logotipo hasta un merchandising o hasta un 




Según Dr. Barrón Ricardo (Quipukamayoc © UNMSM. Facultad de Ciencias 
Contables ISSN versión electrónica 1609-8196, Segundo Semestre 2000), EL 
posicionamiento en breves palabras es acudir el trabajo de poder meterse dentro 
de la mente de un consumidor  generando una idea del producto realizado, por lo 
que la imagen, el nombre y la figura que iene el producto poder concentrar un 
aspecto importante mental competitivo
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Fuente: Elaboración propia. 
Tabla 2. Operacionalización de variable X 
MATRIZ DE OPERACIONALIZACION DE LA VARIABLE 1   
 





Es una organización que 
abarca significados de 
ideas descriptivas que 
hacen al usuario tener 
una recordación de su 
organización. Por lo que 
sigue de mensajes que 
son transmitidos ya sea 
con un propósito o no, 
así mismo se manifiesta 
visualmente junto con el 
color y movimiento  
representando una 
coherente y perceptible 
Identidad Corporativa 
que ayudaría a contribuir 
básicamente a la 
empresa u Organización 
(Costa , 1999) 
 
Logotipo 
(Costa, 2007, p. 74)   
Tipografía 1 









La forma de la corona se relaciona 






Símbolo icono 3 
El icono representativo del C.C. 











Los colores azul y naranja me 







Los colores observados en el 
logotipo “Royal Plaza” se muestran 










Estimulo verbal 6 



















Fuente: Elaboración propia. 
Tabla 3. Operacionalización de variable Y 
MATRIZ DE OPERACIONALIZACION DE LA VARIABLE 2 
 





para ejercer en la 
mente del consumidor 
en el ámbito de la 
satisfacción de un 
producto, es ocupar 
un espacio en la 
mente de cómo 
quieres el término 
producto este 
recordado, por ello es 
argumentado 
relativamente 
entretenido, para así 
ejercer una ocupación 
de una competencia. 
(París, 2014, p. 14)   
Comunicación 
social 
(París, 2014, p. 
18)   
Medios 1 
Existe variedad de Publicidad 











La publicidad del C.C. Royal 







(París, 2014, p. 
25)   
Existente 3 
El C.C. Royal Plaza le sirve 







El C.C. Royal Plaza es una 









Murray y Larry (2005) 
2.3  Población y muestra 
El presente proyecto de investigación se basa en todos los elementos que 
conforman el Centro Comercial royal Plaza ubicado en Lima Norte, puesto que se 
resalta su importancia para el rediseño de la identidad corporativa. 
La población que constituye el objeto de la Investigación es desconocida por lo que 
se enfocara en las identidades  visuales  corporativas  que transmite la Única sede 
Lima norte del C.C. Royal Plaza ubicado en Independencia hacia los jóvenes que 
transcurren en su horario de atención. 
El Tamaño de la Muestra de este Proyecto de Investigación está conformada por 
285 Jóvenes de 18 a 25 años, Lima Norte, 2017, por ello para obtener este 
resultado aproximado se realizó la fórmula empleada para población infinita.  
 
 
n = Tamaño de la Población = desconocida 
n = Tamaño de la Muestra = 285 
Z = Valor correspondiente a la distribución de gauss / nivel de confianza = 2.58 
p =  Proporción de individuo que poseen las características del estudio = 0.05 
q = Proporción de individuo que no  poseen las características del estudio = 0.95 






La técnica de muestreo que se está usando en la investigación se hará uso de 
muestras No Probabilísticas dispuestas por Hernández Sampieri (2010), siendo el 
rediseño de la identidad visual corporativa del Royal Plaza nuestro objeto de estudio 
final 
2.4 Técnicas e Instrumentos de Recolección de datos, validez y confiabilidad 
La técnica relacionada en el proyecto de Investigación es recolectar datos a través 
de un cuestionario, por la cual consiste por un conjunto de preguntas relacionados 
al tema de rediseño de la identidad visual corporativa del C.C. Royal Plaza y el 
posicionamiento en Jóvenes de 18 a 25 años, Lima Norte, 2017, el contenido de 
los Ítems pueden ser variadas, para poder ser medidos. 
Se realizó a través de un cuestionario o encuesta como instrumento de 
recolección de datos, el cual consta de dos secciones. La primera sección incluye 
datos esenciales que se quiere informar de lo que se está recopilando, además se 
le enseña un rediseño del nuevo Logotipo del C.C. Royal Plaza, como punto 
importante de la identidad Visual Corporativa que se está elaborando. En la 
segunda parte se recogen datos puntuales de la Identidad Visual y el 
Posicionamiento del C.C, mediante el cual  el presente trabajo para la recolección 
de los datos se elaboró un cuestionario tipo Likert, que consta de 11 ítems con cinco 
opciones de respuesta a partir de los indicadores que se encuentran en la matriz 
de operacionalización de  la variable Identidad Visual Corporativa (independiente) 
y la variable Posicionamiento (dependiente), las cuales representan para la 
investigación los objetos de estudio. 
Se expresó la actitud de los encuestados hacia las opiniones acerca de las 
dimensiones de las variables, en una escala de medición que va de 1 al 5, donde: 
                                         1 = Excelente 
                                         2 = Muy buena 
                                         3 = Buena  
                                         4 = Regular 
                                         5 = Muy Deficiente 
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Elaboración propia del autor 
Fuente: Elaboración propia. 
Elaboración propia del autor 
Fuente: Elaboración propia. 
Esta Prueba de Investigación fue sometida a Juicio de Expertos, es decir,  en este 
caso se mostró los Ítems a 3 “Expertas de Identidad Visual Corporativa e Imagen 
Corporativa” con nivel académico superior y maestría, quienes son: Mg. Bernaza 
Zavala Rocio, Mg. Rodarte Santos Jessica Marisol, y la Señorita Mg. Wuidia Pillaca 
Elenisa, junto a ello se realizó anteriormente la prueba piloto con  la Licenciada 
López Luza de Olarte Jennifer, a fin de verificar que los Ítems estén en concordancia 
con las dimensiones  empleadas y esta a su vez con el constructo estudiado, luego 
de ser evaluado  los jueces concluyen que el instrumento puede ser aplicado. 
Tabla 4. Prueba Binomial del jurado Licenciado 
Prueba binomial 











Grupo 1 si 11 1.00 .50 .001 
Total 
 




El promedio total del juicio de expertos, quienes evaluaron el instrumento de 
investigación fue de 0.001 esto quiere decir que el instrumento es válido y 
aceptable. 
















Grupo 1 si 11 1.00 .50 .001 
Total 
 11 1.00   
 
 
La Prueba Binomial indica que 
el instrumento es válido. 
P promedio = 0.001        P promedio < 0.05 
 
La Prueba Binomial indica que 
el instrumento es válido. 




Elaboración propia del autor 
Fuente: Elaboración propia. 
Elaboración propia del autor 
Fuente: Elaboración propia. 
El promedio total del juicio de expertos, quienes evaluaron el instrumento de 
investigación fue de 0.001 esto quiere decir que el instrumento es válido y 
aceptable. 
Tabla 6. Prueba Binomial del Jurado Magister 2 
Prueba binomial 













si 11 1.00 .50 .001 




El promedio total del juicio de expertos, por el cual evaluaron el instrumento de 
investigación fue de 0.001 esto quiere decir que el instrumento es válido y 
aceptable. 
Tabla 7. Prueba Binomial del Jurado Magister 3 
Prueba binomial 













si 11 1.00 .50 .001 




El promedio total del juicio de expertos, por el cual evaluaron el instrumento de 
investigación fue de 0.001 esto quiere decir que el instrumento es válido y 
aceptable. 
La Prueba Binomial indica que 
el instrumento es válido. 
P promedio = 0.001        P promedio < 0.05 
 
La Prueba Binomial indica que 
el instrumento es válido. 




Fuente: Elaboración propia. 
Fuente: Elaboración propia. 
Así mismo, la confiabilidad de Instrumento se determinó empleando el Alfa de 
Cronbach, por la cual en esta ocasión fue aplicada a 285 Jóvenes de 18 a 25 años 
de Edad, Lima Norte, 2017. Obteniendo los siguientes datos:  
                        Tabla 8. Prueba Estadística de fiabilidad 
 
 
De acuerdo al resultado de análisis obtenido de fiabilidad, α tiene un valor  de 
0.917, por lo que significa que la Confiabilidad es “muy alta” 
Gracias al cuadro de referencia de Ruiz 2000, p 70 
 
 
2.5  Método de análisis de datos 
Así mismo, para recopilación de datos, a través del Instrumento de cuestionario, se 
ejecutó a la selección del programa alta mente adecuada para registrar los datos 
obtenidos y poder analizar estadísticamente. 
Se aplicó el software IBM SPSS Statistics versión 23,a la cual permitió concretar la 
fiabilidad de Instrumento y a la vez la contrastación de Hipótesis. 
 
a Análisis descriptivo 
Basado al trabajo en campo, de las 285 personas encuestadas, se realizará tablas 










Tabla 9. Frecuencia de indicador 1: Tipografía 
1 
TIPOGRAFÍA 











Excelente 101 35.4 35.4 35.4 
Muy 
Buena 
184 64.6 64.6 100.0 
Total 285 100.0 100.0  
      Fuente: Elaboración propia. Encuesta dirigida a 285 jóvenes de 18 a 25 años, Lima Norte, 2017 
 
Mediante los datos obtenidos de una muestra de 285 encuestados en el indicador 
tipografía se obtuvo que 184 jovenes indicaron que no existe dificultad en la 
tipografía del C.C Royal Plaza correspondiente al 64.6 % cuyo indicador fue “Muy 
bueno”; en menor porcentanje con 35.4% que corresponde a 101 jovenes, quienes 
indicaron que  la tipografía es comprensible en su totalidad. 
 
Tabla 10. Frecuencia de indicador 2: Forma 
2 
FORMA 
Considero que la forma de la corona es válida para la imagen de 
Royal Plaza 








72 25.3 25.3 25.3 
Muy 
Buena 
213 74.7 74.7 100.0 
Total 285 100.0 100.0  
      Fuente: Elaboración propia. Encuesta dirigida a 285 jóvenes de 18 a 25 años, Lima Norte, 2017 
Mediante los datos obtenidos de una muestra de 285 encuestados en el indicador 
forma se encontró que 72 jóvenes que correponde al 25.3 %  consideran que la 
forma de la corona es valida para la imagen del logotipo representativo de la 
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identidad visual corporativa del Centro Comercial Royal Plaza, por otro lado el 
74.7% que corresponde a 213 entrevistados, indicaron que están de acuerdo con 
el uso de la imagen representativa para el Centro Comercial. 
 
Tabla 11. Frecuencia de indicador 3: Icono 
3 
ICONO 









Válido Excelente 58 20.4 20.4 20.4 
Muy 
Buena 
227 79.6 79.6 100.0 
Total 285 100.0 100.0  
     Fuente: Elaboración propia. Encuesta dirigida a 285 jóvenes de 18 a 25 años, Lima Norte, 2017 
 
Mediante los datos obtenidos de una muestra de 285 encuestados en el indicador 
icono se encontró que el 79.6% correspondiente a 227 encuestados, consideran 
que el icono respresentativo del Centro Comercial Royal Plaza es entendible dando 
como respuesta “muy buena”, por otro lado solo el 20.4% que corresponde a 58 
entrevistados indicaron como respuesta “Excelente” lo que muesta la comprensión 
total del icono representativo del Centro comercial.  
 
Tabla 12. Frecuencia de indicador 4: Psicología del color 
4 
PSICOLOGÍA DEL COLOR 
Los colores utilizados me transmiten realeza y diversión 






Excelente 57 20.0 20.0 20.0 
Muy 
Buena 
200 70.2 70.2 90.2 
Buena 28 9.8 9.8 100.0 
Total 285 100.0 100.0  
     Fuente: Elaboración propia. Encuesta dirigida a 285 jóvenes de 18 a 25 años, Lima Norte, 2017 
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Mediante los datos obtenidos de una muestra de 285 encuestados en el indicador 
psicología del color el 70.2%, es decir, 200 jovenes, señalan que los colores 
utilizados transmiten realiza y diversión, dando como respuesta aprobatoria “Muy 
buena”, caso contrario el 20% correspondiente a 57 jóvenes indicaron “Excelente”  
y finalmente el 9.8 %  que corresponde a 28 entrevistados, dieron como respuesta 
“buena”, es decir, que los colores transmiten medianamente realeza y diversión. 
 
Tabla 13. Frecuencia de indicador 5: Color 
5 
COLOR 












Excelente 72 25.3 25.3 25.3 
Muy 
Buena 
156 54.7 54.7 80.0 
Buena 57 20.0 20.0 100.0 
Total   285 100.0 100.0  
      Fuente: Elaboración propia. Encuesta dirigida a 285 jóvenes de 18 a 25 años, Lima Norte, 2017 
Mediante los datos obtenidos de una muestra de 285 encuestados en el indicador 
color el 54.7%, es decir 156 jóvenes indican que están de acuerdo con que los 
colores representativos del Centro Comercial Royal Plaza transmiten alegría, por 
otro lado el 25.3% correspondiente a 72 jóvenes indican “excelente” es decir su 
total aprobación con que se transmite alegría mediante los colores utilizados, 
finalmente el 20%, es decir 57 jovenes, indican como respuesta “buena” es decir 










Tabla 14. Frecuencia de indicador 6: Estimulo verbal 
6 
ESTIMULO VERBAL 









Válido Excelente 42 14.7 14.7 14.7 
Muy Buena 170 59.6 59.6 74.4 
Buena 59 20.7 20.7 95.1 
Regular 14 4.9 4.9 100.0 
Total 285 100.0 100.0  
      Fuente: Elaboración propia. Encuesta dirigida a 285 jóvenes de 18 a 25 años, Lima Norte, 2017 
 
Mediante los datos obtenidos de una muestra de 285 encuestados en el indicador 
estimulo verbal indica que el 59.6% de jóvenes dieron como respuesta “Muy 
buena”, están de acuerdo con que el eslogan “un mundo real” genera diversión, el 
20.7% dieron como respuesta “Buena” mostrando regular aprobación, por otro lado 
el 14.7% manifestaron “excelente”, es decir, total aprobación al eslogan presentado 
por el Centro Comercial, finalmente con menor porcentaje 4.9% correspondiente a 
14 entrevistados indicaron como respuesta “Regular” es decir mediana aceptación 
al eslogan presentado en relación a la diversión. 
 
Tabla 15. Frecuencia de indicador 7: Estimulo con Imágenes 
7 
ESTIMULO CON IMÁGENES  









Válido Excelente 72 25.3 25.3 25.3 
Muy Buena 185 64.9 64.9 90.2 
Buena 28 9.8 9.8 100.0 
Total 285 100.0 100.0  




Mediante los datos obtenidos de una muestra de 285 encuestados en el indicador 
estímulo con imágenes indica que el 64.9%, es decir 185 jóvenes indican que están 
de acuerdo ”Muy buena” con que el logotipo de Royal Plaza le ocaciona diversión, 
por otro lado el 25.3% correspondiente a 72 jóvenes indicando “excelente” es decir 
que considera que el logotipo transmite regularmente diversión al proyectarlo, 
finalmente el 9.8%, es decir 28 jovenes, indican como respuesta “buena” es decir 
una mediana aceptación que el logotipo rediseñado tengo una relación con la 
diversión. 
 
Tabla 16. Frecuencia de indicador 8: Medios 
8 
MEDIOS 











Buena 43 15.1 15.1 15.1 
Regular 186 65.3 65.3 80.4 
Muy 
Deficiente 
56 19.6 19.6 100.0 
Total 285 100.0 100.0  
        Fuente: Elaboración propia. Encuesta dirigida a 285 jóvenes de 18 a 25 años, Lima Norte, 2017 
 
Mediante los datos obtenidos de una muestra de 285 encuestados en el indicador 
Medios  que el 65.3%, es decir 186 jóvenes indican que están de acuerdo “regular” 
por la cual han visto variedad de publicidad en las redes sociales, por ello el 19.6% 
correspondiente a 56 jóvenes indicando “muy deficiente” es decir que considera de 
que no han visto publicidad en la red social, finalmente el 15.1%, es decir 43 
jovenes, indican como respuesta “buena” es decir una mediana aceptación de que 







Tabla 17. Frecuencia de indicador 9: Insight 
9 
INSIGHT 












Buena 29 10.2 10.2 10.2 
Regular 57 20.0 20.0 30.2 
Muy 
Deficiente 
199 69.8 69.8 100.0 
Total 285 100.0 100.0  
   Fuente: Elaboración propia. Encuesta dirigida a 285 jóvenes de 18 a 25 años, Lima Norte, 2017 
 
Mediante los datos obtenidos de una muestra de 285 encuestados en el indicador 
insght indica que el 69.8%, es decir 199 jóvenes indican que no están de acuerdo 
”Muy deficiente” con que la publicidad de las redes sociales proyectan diversión, 
por otro lado el 20% correspondiente a 57 jóvenes indicando “regular” es decir que 
considera que la publicidad de las redes sociales regularmente proyecta diversión, 
finalmente el 10.2%, es decir 29 jovenes, indican como respuesta “buena” es decir 
una mediana aceptación que la publicidad de las redes sociales proyecta diversión. 
 
Tabla 18. Frecuencia de indicador 10: Existente 
10 
EXISTENTE 












Excelente 86 30.2 30.2 30.2 
Muy Buena 171 60.0 60.0 90.2 
Buena 28 9.8 9.8 100.0 
Total 285 100.0 100.0  
       Fuente: Elaboración propia. Encuesta dirigida a 285 jóvenes de 18 a 25 años, Lima Norte, 
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Mediante los datos obtenidos de una muestra de 285 encuestados en el indicador 
existente que indica que el 60%, es decir 171 jóvenes indican que están de acuerdo 
”Muy buena” con que el centro comercial Royal Plaza sirve como punto de 
encuentro, por otro lado el 30.2% correspondiente a 86 jóvenes indicando 
“excelente” es decir que el centro comercial Royal Plaza sirve regularmente como 
punto de encuentro, finalmente el 9.8%, es decir 28 jovenes, indican como 
respuesta “buena” es decir una mediana aceptación que el centro comercial Royal 
Plaza sirve como punto de encuentro. 
 
Tabla 19. Frecuencia de indicador 11: Nueva 
11 
NUEVA 











Excelente 86 30.2 30.2 30.2 
Muy 
Buena 
199 69.8 69.8 100.0 
Total 285 100.0 100.0  
      Fuente: Elaboración propia. Encuesta dirigida a 285 jóvenes de 18 a 25 años, Lima Norte, 
 
Mediante los datos obtenidos de una muestra de 285 encuestados en el indicador 
nueva que indica que el 69.8%, es decir 199 jóvenes indican que están de acuerdo 
”Muy buena” con que el centro comercial Royal Plaza es una opción de diversión, 
finalmente el 30.2%, es decir 86 jovenes, indican como respuesta “excelente” es 
decir una aceptación regular  que el centro comercial Royal Plaza es una opción de 
diversión. 
 
b Análisis Inferencial 
El análisis estadístico para comprobar la contrastación de  hipótesis de estudio, 
variables y dimensiones se realizará a través  de la  estadística inferencial no 





˂ 0.05 No Paramétricas 
˃ 0.05 Paramétricas 
Contraste de Hipótesis 
 
Contraste de Hipótesis General: 
 Hi: El Rediseño de la Identidad Visual Corporativa del C.C. Royal Plaza ha 
contribuido en su Posicionamiento, en los jóvenes de 18 a 25 años, Lima Norte, 
2017. 
H0: El Rediseño de la Identidad Visual Corporativa del C.C. Royal Plaza no ha 
contribuido en posicionarse en los jóvenes de Lima Norte, 2017. 
Para ejecutar la contrastación de la Hipótesis  de Investigación se realizó mediante 
la prueba de Normalidad, por la cual se permitirá conocer si es un análisis 
paramétrico o no paramétrico. 
Prueba de Normalidad 
Tabla 20. Prueba de normalidad de variables: Rediseño de la Identidad Visual Corporativa del C.C. 
Royal Plaza y  el Posicionamiento 
Pruebas de normalidad 
 Kolmogorov-Smirnova Shapiro-Wilk 
Estadístico gl Sig. Estadístico gl Sig. 
V1 .242 285 .000 .869 285 .000 
V2 .370 285 .000 .793 285 .000 
Fuente: Elaboración propia. 
 
Como se observa  en los resultados, hay una  correlación alta de .000 y .000, por 






Tabla 21. Correlación de variables: Rediseño de la Identidad Visual Corporativa del C.C. Royal Plaza 
y  el Posicionamiento 
Correlaciones 
 V1 V2 
V1 Correlación de Pearson 1 .824** 
Sig. (bilateral)  .000 
N 285 285 
V2 Correlación de Pearson .824** 1 
Sig. (bilateral) .000  
N 285 285 
**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). 
 
Fuente: Elaboración propia. 
Fuente: Elaboración propia. Encuesta dirigida a 285 jóvenes de 18 a 25 años, Lima Norte, 
 
Como se observa en los resultados, hay una correlación moderada y significativa 
entre el rediseño de la identidad visual corporativa (variable 1) y posicionamiento 
(variable 2), por lo que  se rechaza la hipótesis nula, y se acepta la afirmativa; es 
decir: El Rediseño de la Identidad Visual Corporativa del C.C. Royal Plaza ha 
contribuido en su Posicionamiento, en los jóvenes de 18 a 25 años, Lima Norte. 
 
Contrastación de Hipótesis Específicas 
 
Logotipo / Comunicación 
Hi: El Logotipo ha contribuido en la Comunicación Social en los jóvenes de 18 a 25 
años, Lima Norte, 2017. 
H0: El Logotipo no ha contribuido en la Comunicación Social en los jóvenes de 18 





˂ 0.05 No Paramétricas 
˃ 0.05 Paramétricas 
Tabla 22. Prueba de normalidad de dimensiones: Logotipo y Comunicación 
Pruebas de normalidad 
 Kolmogorov-Smirnova Shapiro-Wilk 
Estadístico gl Sig. Estadístico gl Sig. 
Logotipo .404 285 .000 .643 285 .000 
Comunicación .374 285 .000 .750 285 .000 
Fuente: Elaboración propia. 
 
Como se observa  en los resultados, hay una variación en la correlación de .000 y 
.000, por la cual debido a esta observación se realizará la prueba de Pearson por 
ser ambas Paramétricas. 
Tabla 23. Correlación de dimensiones: Logotipo y Comunicación 
Correlaciones 





Logotipo Coeficiente de correlación 1 .726** 
Sig. (bilateral) . .000 
N 285 285 
Comunicación Coeficiente de correlación .726** 1 
Sig. (bilateral) .000 . 
N 285 285 
**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). 
Fuente: Elaboración propia.  
Fuente: Elaboración propia. Encuesta dirigida a 285 jóvenes de 18 a 25 años, Lima Norte, 
 
Como se observa en los resultados, hay una correlación moderada y significativa 
entre el logotipo (Dimensión X 1) y comunicación (Dimensión Y 1), por lo que  se 
rechaza la hipótesis nula, y se acepta la afirmativa; es decir: El Logotipo ha 






˂ 0.05 No Paramétricas 
˃ 0.05 Paramétricas 
Logotipo / Significación 
 
Tabla 24. Prueba de normalidad de dimensiones: Logotipo y Significación 
Pruebas de normalidad 
 Kolmogorov-Smirnova Shapiro-Wilk 
Estadístico gl Sig. Estadístico gl Sig. 
Logotipo .404 285 .000 .643 285 .000 
Significación .406 285 .000 .694 285 .000 
 
Fuente: Elaboración propia. 
 
Como se observa  en los resultados, hay una igualdad de correlación de .000 y 
.000, por la cual debido a esta observación se realizará la prueba de Pearson por 
ser ambas Paramétricas. 
Tabla 25. Correlación de dimensiones: Logotipo y Significación 
Correlaciones 
 Logotipo Significación 
Logotipo Correlación de Pearson 1 .637** 
Sig. (bilateral)  .000 
N 285 285 
Significación Correlación de Pearson .637** 1 
Sig. (bilateral) .000  
N 285 285 
**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). 
 
Fuente: Elaboración propia. 
Fuente: Elaboración propia. Encuesta dirigida a 285 jóvenes de 18 a 25 años, Lima Norte, 
Como se observa en los resultados, hay una correlación moderada y significativa 
entre el logotipo (Dimensión X 1) y significación (Dimensión Y 2), por lo que  se 
rechaza la hipótesis nula, y se acepta la afirmativa; es decir:: El Logotipo ha 
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˂ 0.05 No Paramétricas 
˃ 0.05 Paramétricas 
contribuido en la significación de Posicionamiento en los jóvenes de 18 a 25 años, 
Lima Norte, 2017. 
Símbolo / Comunicación 
 
Tabla 26. Prueba de normalidad de dimensiones: Símbolo y comunicación. 
Pruebas de normalidad 
 Kolmogorov-Smirnova Shapiro-Wilk 
Estadístico gl Sig. Estadístico gl Sig. 
símbolo .490 285 .000 .493 285 .000 
Comunicación .374 285 .000 .750 285 .000 
 
Fuente: Elaboración propia. 
Como se observa  en los resultados, hay una diferencia de correlación de .000 y 
.000, por la cual debido a esta observación se realizará la prueba de Pearson por 
ser Paramétrica. 
 
Tabla 27. Correlación de dimensiones: Símbolo y Comunicación 
Correlaciones 
 Logotipo Significación 
símbolo Correlación de Pearson 1 .857** 
Sig. (bilateral)  .000 
N 285 285 
Comunicación Correlación de Pearson .857** 1 
Sig. (bilateral) .000  
N 285 285 
**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). 
 
Fuente: Elaboración propia. 
Fuente: Elaboración propia. Encuesta dirigida a 285 jóvenes de 18 a 25 años, Lima Norte, 
Como se observa en los resultados, hay una correlación moderada y significativa 
entre el símbolo (Dimensión X 2) y comunicación (Dimensión Y 1), por lo que  se 
rechaza la hipótesis nula, y se acepta la afirmativa; es decir: El Símbolo ha 
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˂ 0.05 No Paramétricas 
˃ 0.05 Paramétricas 
contribuido en la Comunicación Social en los jóvenes de 18 a 25 años, Lima Norte, 
2017. 
Símbolo / Significación 
Tabla 28.Prueba de normalidad de dimensiones: Símbolo y Significación. 
Pruebas de normalidad 
 Kolmogorov-Smirnova Shapiro-Wilk 
Estadístico Gl Sig. Estadístico gl Sig. 
símbolo .490 285 .000 .493 285 .000 
Significación .406 285 .000 .694 285 .000 
 
Fuente: Elaboración propia. 
Como se observa  en los resultados, hay una igualdad de correlación de .000 y 
.000, por la cual debido a esta observación se realizará la prueba de Pearson por 
ser ambas Paramétricas. 
Tabla 29. Correlación de dimensiones: Símbolo y Significación. 
Correlaciones 
 simbolo Significación 
símbolo Correlación de Pearson 1 .818** 
Sig. (bilateral)  .000 
N 285 285 
Significación Correlación de Pearson .818** 1 
Sig. (bilateral) .000  
N 285 285 
**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). 
Fuente: Elaboración propia. 
Fuente: Elaboración propia. Encuesta dirigida a 285 jóvenes de 18 a 25 años, Lima Norte, 
Como se observa en los resultados, hay una correlación moderada y significativa 
entre el símbolo (Dimensión X 2) y significación (Dimensión Y 2), por lo que  se 
rechaza la hipótesis nula, y se acepta la afirmativa; es decir: El Símbolo ha 
contribuido en la significación de Posicionamiento en los jóvenes de 18 a 25 años, 
Lima Norte, 2017. 
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˂ 0.05 No Paramétricas 
˃ 0.05 Paramétricas 
Gama Cromática / Comunicación 
Tabla 30. Prueba de normalidad de dimensiones: Gama Cromática y comunicación 
Pruebas de normalidad 
 Kolmogorov-Smirnova Shapiro-Wilk 
Estadístico gl Sig. Estadístico gl Sig. 
Gama .256 285 .000 .890 285 .000 
Comunicación .374 285 .000 .750 285 .000 
 
Fuente: Elaboración propia. 
 
Como se observa  en los resultados, hay una correlación alta de .000 y .000, por la 
cual debido a esta observación se realizará la prueba de Pearson por ser ambas  
Paramétricas. 
Tabla 31. Correlación de dimensiones: Gama Cromática y comunicación 
Correlaciones 
 Gama Comunicación 
Gama Correlación de Pearson 1 .635** 
Sig. (bilateral)  .000 
N 285 285 
Comunicación Correlación de Pearson .635** 1 
Sig. (bilateral) .000  
N 285 285 
**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). 
Fuente: Elaboración propia. 
Fuente: Elaboración propia. Encuesta dirigida a 285 jóvenes de 18 a 25 años, Lima Norte, 
Como se observa en los resultados, hay una correlación moderada y significativa 
entre el gama cromática (Dimensión X 3) y comunicación (Dimensión Y 1), por lo 
que  se rechaza la hipótesis nula, y se acepta la afirmativa; es decir: La Gama 
Cromática ha contribuido en la Comunicación Social en los jóvenes de 18 a 25 años, 






˂ 0.05 No Paramétricas 
˃ 0.05 Paramétricas 
Gama Cromática / Significación 
 
Tabla 32. Prueba de normalidad de dimensiones: Gama Cromática y Significación 
Pruebas de normalidad 
 Kolmogorov-Smirnova Shapiro-Wilk 
Estadístico Gl Sig. Estadístico gl Sig. 
Gama .256 285 .000 .890 285 .000 
Significación .406 285 .000 .694 285 .000 
a. Corrección de significación de Lilliefors 
Fuente: Elaboración propia. 
 
Como se observa  en los resultados, hay una diferencia de correlación de .000 y 
.000, por la cual debido a esta observación se realizará la prueba de Pearson por 
ser Paramétricas. 
Tabla 33. Correlación de dimensiones: Gama Cromática y Significación 
Correlaciones 
 Gama Comunicación 
Gama Correlación de Pearson 1 .693** 
Sig. (bilateral)  .000 
N 285 285 
Significación Correlación de Pearson .693** 1 
Sig. (bilateral) .000  
N 285 285 
**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). 
Fuente: Elaboración propia. 
Fuente: Elaboración propia. Encuesta dirigida a 285 jóvenes de 18 a 25 años, Lima Norte 
Como se observa en los resultados, hay una correlación moderada y significativa 
entre la gama cromática (Dimensión X 3) y comunicación (Dimensión Y 1), por lo 
que  se rechaza la hipótesis Nula, y se acepta la Afirmativa; es decir: La Gama 
Cromática ha contribuido en la significación de Posicionamiento en los jóvenes de 





˂ 0.05 No Paramétricas 
˃ 0.05 Paramétricas 
Técnicas Proyectistas/ Comunicación 
Tabla 34. Prueba de normalidad de dimensiones: Técnicas Proyectistas y Comunicación 
Pruebas de normalidad 
 Kolmogorov-Smirnova Shapiro-Wilk 
Estadístico gl Sig. Estadístico gl Sig. 
técnicas .350 285 .000 .778 285 .000 
Comunicación .374 285 .000 .750 285 .000 
a. Corrección de significación de Lilliefors 
Fuente: Elaboración propia. 
 
Como se observa  en los resultados, hay una correlación alta de .000 y .000, por la 
cual debido a esta observación se realizará la prueba de Pearson por ser ambas  
Paramétricas. 
 
Tabla 35. Correlación de dimensiones: Técnicas Proyectistas y Comunicación 
Correlaciones 
 técnicas Comunicación 
técnicas Correlación de Pearson 1 .530* 
Sig. (bilateral)  .000 
N 285 285 
Comunicación Correlación de Pearson .530* 1 
Sig. (bilateral) .000  
N 285 285 
*. La correlación es significativa en el nivel 0,05 (bilateral). 
Fuente: Elaboración propia. 
Fuente: Elaboración propia. Encuesta dirigida a 285 jóvenes de 18 a 25 años, Lima Norte, 
Como se observa en los resultados, hay una correlación moderada y significativa 
entre el técnicas proyectistas (Dimensión X 4) y comunicación (Dimensión Y 1), por 
lo que  se rechaza la hipótesis Nula, y se acepta la Afirmativa; es decir: Las Técnicas 
Proyectistas ha contribuido en la Comunicación Social en los jóvenes de 18 a 25 
años, Lima Norte, 2017. 
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˂ 0.05 No Paramétricas 
˃ 0.05 Paramétricas 
Técnicas Proyectistas / Significación 
 
Tabla 36. Prueba de normalidad de dimensiones: Técnicas Proyectistas y Significación 
Pruebas de normalidad 
 Kolmogorov-Smirnova Shapiro-Wilk 
Estadístico gl Sig. Estadístico gl Sig. 
técnicas .350 285 .000 .778 285 .000 
Significación .406 285 .000 .694 285 .000 
a. Corrección de significación de Lilliefors 
Fuente: Elaboración propia. 
Como se observa  en los resultados, hay una diferencia de correlación de .000 y 
.000, por la cual debido a esta observación se realizará la prueba de Pearson por 
ser Paramétrica. 
Tabla 37. Correlación de dimensiones: Técnicas Proyectistas y Comunicación 
Correlaciones 
 técnicas Comunicación 
técnicas Correlación de Pearson 1 .637* 
Sig. (bilateral)  .000 
N 285 285 
Significación Correlación de Pearson .637* 1 
Sig. (bilateral) .000  
N 285 285 
*. La correlación es significativa en el nivel 0,05 (bilateral). 
Fuente: Elaboración propia. 
Fuente: Elaboración propia. Encuesta dirigida a 285 jóvenes de 18 a 25 años, Lima Norte, 
Como se observa en los resultados, hay una correlación alta y significativa entre el 
técnicas proyectistas (Dimensión X 4) y significación (Dimensión Y 2, por lo que  se 
rechaza la hipótesis Nula, y se acepta la Afirmativa; es decir: Las Técnicas 
Proyectistas no ha contribuido en la significación de Posicionamiento en los jóvenes 




2.6  ASPECTOS ÉTICOS 
El proyecto de investigación se basó en autores conocidos y evaluados para que 
este proyecto se dé a fruto con teorías referentes bien acercadas al tema, por lo 
cual gracias al manual APA no cae en manipulación de plagio, por ello los 
destinados a esta investigación se dio gracias al personal autorizado que dio 
permiso para ejercer y enriquecer esta investigación. 
III   RESULTADOS 
Al culminar los estudios realizados en campo, se recopilaron los datos de los 
encuestados según la muestra estudiada, por lo cual se permitirá resolver. 
Podemos afirmar que la hipótesis general de la investigación es positiva 
entre las variables de Identidad Visual Corporativa y posicionamiento (tabla 21, pág. 
44). Podemos determinar que el rediseño de la identidad visual, fue aceptada por 
los jóvenes encuestados dando pie a que la nueva imagen genera una considerable 
influencia en el posicionamiento de la empresa (tabla 19, pág. 42), por la cual los 
números mayores de encuestados se proyecten con una estrategia con la que el 
consumidor se sienta familiarizado e identificado. De tal manera que la empresa 
será percibida con calidad y dinamismo, por la cual a los jóvenes les parece que 
nada es constante excepto el cambio, ya que se identificara con el centro comercial, 
la identidad visual corporativa cumple un rol importante en el proceso de realizar 
la nueva imagen del centro comercial para que esta sea definida de la manera 
correcta, principalmente en lo que compete en su identidad, así como que sea 
diferenciada ante otras empresas del mismo rubro. El fin del posicionamiento es 
establecer el producto en la mente del consumidor y lograr un concepto de 
competencia que impacte en la sociedad. 
Podemos afirmar que la hipótesis de investigación es positiva por la cual 
existe una correlación ente las dimensiones de logotipo y comunicación social 
(tabla 23, pág.45). Por ende el logotipo tiene la finalidad de que los jóvenes tengan 
una visualización inmediata al centro comercial, gracias a los resultados de (las 
tablas 9 y 10), que dieron ambas con nivel de rango “muy buena”, pues se 
considera que la base de datos se determinó en la comunicación exacta en los 
jóvenes encuestados, parte importante que se dio gracias a sus indicadores forma 
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y tipografía, que muestran una estrategia principal con una planificación que 
relaciona directamente con el posicionamiento hacia el público objetivo. El 
indicador más importante de la Identidad visual es la tipografía ya que es el 
elemento fundamental del rediseño del logotipo,  la cual su transición es binaria 
hacia los jóvenes encuestados transmitiendo legibilidad en el beneficio de ser una 
empresa con un objetivo fundamental de responsabilidad. Seguido con dicho 
rediseño llego a impactar con una comunicación exacta e imprescindible, por la 
cual se conoce el significado de producto servicio que les genera una percepción  
de estar en la mente del joven consumidor como objetivo principal. 
Podemos afirmar que la hipótesis de investigación es positiva por la cual 
existe una correlación entre las dimensiones de símbolo y comunicación (tabla 27, 
pág. 47). Por ello gracias al análisis descriptivo, podemos derivar que el icono 
presentado dentro del logo rediseñado es importante para la identificación de los 
jóvenes consumidores con la (tabla 11, pág. 37), por la cual el resultado es 
importante por su identificación al usuario considerando una disimilitud hacia otras 
entidades semejantes al estudio, así mismo los jóvenes encuestados dieron como 
base que es “muy buena” la propuesta, por tanto se considera a base de la teoría 
del icono que tiene una similitud en la semejanza que se representa con un objeto 
en particular conformado por una corona, dándole su personalidad de realeza y 
diversión; además las percepciones obtenidas en el estudio reflejan que el uso del 
icono gracias a un número pequeño de personas se encuentran en “excelente” por 
la que se denota que no siempre significa lo mismo, pero se mantienen en la línea 
gráfica que se representa en el centro comercial Royal Plaza, En este punto cabe 
resaltar que el símbolo es un vínculo principal por la cual el centro comercial se 
sienta identificado con su marca. 
Podemos afirmar que la hipótesis de investigación es positiva por la cual 
existe una correlación entre las dimensiones de gama cromática y comunicación 
(En  la (tabla 31, pág.49), Dicho resultado se reforzó por indicadores como la 
psicología del color que transmiten los colores representativos del royal plaza que 
son azul, naranja, amarillo y magenta y no olvidar el fundamental color que forma 
el logotipo en su totalidad; para lo cual se considera también lo desarrollado en la 
teoría de la psicología del color por la cual contribuye analizar el efecto por la cual 
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uno percibe por medio de un color, dando consigo la conducta del joven consumidor 
hacia el color representado, evaluando una psicología de su comportamiento 
transmitido, por ello se relaciona al posicionamiento del rediseño que se plantío a 
los encuestados. Quienes consideran gracias a la (tabla 12, pag.37) que nos 
demuestran que los jóvenes les trasmiten sus psicología de realeza y diversión al 
poder visualizarlos. Finalmente este cambio se refleja por medio del segundo 
indicador color, por lo que se sienten reflejados e identificados con los colores que 
van en el rediseño del logotipo de la identidad visual corporativa gracias a la (tabla 
13, pag.38). 
Podemos afirmar que la hipótesis de investigación es positiva por la cual 
existe una correlación entre las dimensiones técnicas Proyectistas y significación 
de posicionamiento (tabla 37, pág.52), dichos resultados se apoyan por dos 
indicadores como la estimulación verbal por la cual transmite el eslogan que es una 
percepción verbal de algo distinto y identificativo, y efectivamente la estimulación 
con imágenes por la que se caracteriza por la herramienta visual transmitida a los 
jóvenes encuestados, además se considera también lo planteado en la teoría de 
estimulación verbal, por lo cual consta evaluar funciones cognitivas, por lo tanto el 
eslogan es interpretado por la imagen de royal plaza, esto se relaciona 
directamente con el posicionamiento por lo que este indicador nos transmite una 
visión más significativa por cómo interpretar una oración importante en un logotipo 
rediseñado con el ámbito marketero. 
El nivel posicionamiento estratégico (medios) y como parte de los  elementos 
visuales (símbolo) complementan las necesidades del público receptor, la cual 
tienen una estrategia principal para estar bien identificados (tabla 8, pág.40), pero 
su relación positiva es de acuerdo a la (tabla 27, pág. 47) con la cual con lleva a un 
resultado que impacta regularmente en la sociedad del centro comercial con la cual 
se acepta la hipótesis afirmativa, esto quiere decir que el símbolo ha contribuido en 
la comunicación social en los jóvenes. Seguido a lo mencionado este indicador 
medios muestra un cierta parte regular en los resultados, por la cual genera 
percepción afirmativa media, pues según se manifiesta que en los medios de 
comunicación el centro comercial no tiene un buen posicionamiento en dar el 
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mensaje por al cual hay una variedad de población (tabla 16, pág. 40) que si 
encuentra un motivo de poder seguir entreteniéndolos. 
Finalmente en nuestra última dimensión significación de posicionamiento, 
nos contribuye con sus dos indicadores importantes que son existente y nueva , se 
basa en la percepción del rediseño en la cual el joven receptor se siente identificado 
con el centro comercial (tabla 18,19, pág.41 y pág.42), es de mucha importancia 
para que el rediseño de la identidad visual sea identificado en percibir su relación 
de entretenimiento, basándonos al indicador más relevante que es significación 
nueva, nos manifiesta que la determinación del rediseño del manual de identidad 
visual corporativa junto con sus herramientas visuales son importantes y 
caracterizados, la cual nos apoyamos con el indicador logotipo que proyecta a esa 
opción del cambio en el centro comercial hacia el público objetivo (tabla 11, pág.37). 
 
VI   DISCUSIÓN  
A base de nuestros resultados de este presente estudio con una correlación positiva 
de 0.824 en la (tabla 21, pág.44), con la investigación de las autoras Dután, Y y 
León,I (2013), obtuvo como efecto a base de campañas de estrategias de 
marketing, dirigiéndose a los clientes y proveedores de la empresa, ya que afirman 
que el método que utilizaron es de muestra aleatoria estratificada en la cual 
realizaron un muestreo estadístico , por la cual en mi estudio realizado es diferente 
y más confiable, por ello mi estrategia es rediseñar la identidad visual corporativa 
del centro comercial, logrando posicionar a los jóvenes con la empresa rediseñada 
y ya posicionada, dando consigo el mismo objetivo que las autoras, en facilitar un 
reconocimiento de la empresa al público objetivo determinado, para así concretar 
una estructura interna para un reconocimiento en el mercado competitivo, a su vez 
concretando con valores visuales como logotipo principal, medios y significancia a 
que se debe de llegar al consumidor y lograr establecer una identidad. 
Encinas M. (2010) donde obtuvo que la satisfacción propia se relaciona con 
la creación de una nueva identidad visual para su crecimiento personal como 
empresa, de esta manera lograr que la empresa posea entidad financiera, 
productora y social; lo mostrado concuerda con lo obtenido en la presente 
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investigación, pero mi crecimiento sería posicionar el rediseño de la identidad visual 
en los jóvenes de lima norte, dando una valoración de confiabilidad, calidad y 
imagen para poder ser reconocido por su servicio que da, por ello se considera 
valida y confiable puesto que se busca generar impacto en el consumidor teniendo 
el objetivo en común con Encinas lo que promueve el crecimiento de la empresa 
con su respetivo logotipo y su papelería corporativa que lo identifica. 
Sánchez, L (2014) por lo que obtuvo como resultado de su investigación que 
es necesario transmitir confianza, calidad en los productos, por ello crea potencial 
en la marca para la diferenciación de sus competidores principales, teniendo como 
base el logotipo rediseñado por la cual no realizo un cambio exagerado, como 
estrategia utilizo una fuente nueva dando legibilidad y dinamismo, pues su 
investigación es comparado con el presente proyecto por lo que se concuerda con 
los resultados obtenidos ya que el rediseño de la identidad visual tuvo resultados 
positivos, por la se cumplió con el objetivo planteado logrando una significancia 
nueva del posicionamiento (tabla 19, pág. 42), obteniendo el potencial en la marca 
tal como lo menciona Sánchez L. y crea confianza en los clientes fomentando 
interés en dinamismo en calidad de servicio en dicho centro comercial. 
Martínez J. por la cual resalta la necesidad de la creación de un Manual de 
Identidad Corporativa y la relación que mantiene con el Posicionamiento Web, y 
todo lo referente a su percepción relacionado a su comunicación social pues, es 
identificado con mi dimensión del presente estudio así como se muestra en los 
resultados presentados en las (tablas 16,17, pag.40 y pag.41) por la cual da una 
percepción fuerte que contribuye el posicionamiento hacia  la identidad visual 
corporativa de una empresa,  en este caso a diferencia de este presente estudio es 
más confiable que Martínez J. porque posee una gran significancia en el publico 
receptor por los elementos visuales expuestos en físico, como se puede visualizar 
en la (tablas 25, 27, pag.46 y pág. 47) que presenta con finalidad generar una 
relación directa con los jóvenes y posicionamiento de los mismos. 
Barbosa, E (2007) estableció que su identidad e imagen corporativa es 
importante para una empresa por la cual su personalidad es proyectada con sus 
valores más importantes, ya que su investigación es menor al presente estudio por 
la cual su posicionamiento es interna y externa, para lograr así una fortaleza en el 
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logro de las metas corporativas, por otro lado el presente estudio más confiable al 
estudio de Barbosa, E. por qué se realizó el rediseño de la identidad visual 
corporativa, por lo que el posicionamiento ya es externo y posicionado a los 
jóvenes, pero además se resalta que ambas investigaciones tuvieron como objetivo 
posicionar los conceptos  de identidad para la tomas de dediciones y concretar una 
contribución al público receptor. 
Saavedra, G; Quiñones,R y Vargas,A (2005) estableció en su estudio, que 
esta evaluación tiene como objetivo recoger información sobre la gestión de imagen 
corporativa, por la cual es diferente a mi investigación, por ello el presente estudio 
es más confiable al de los tres autores por la cual su identidad solo tuvo como 
objetivo una estrategia de negocio, de esta manera el presente estudio su objetivo 
es determinar si la identidad que contribuye al posicionamiento de los jóvenes, 
dando así un crecimiento a la empresa para seguir fortaleciendo su calidad de 
entrenamiento hacia el público receptor. 
Otsuka, Y (2015) estableció que el Marketing se relaciona con el 
posicionamiento de los Institutos Superiores Tecnológicos de Lima Metropolitana, 
lo que posee una diferente relación con el presente estudio, ya que la publicidad se 
refleja a través de herramientas digitales que suelen mostrar resultados positivos 
en el estudio de Otsuka, Y. por ello en mi presente estudio mis herramientas 
visuales son reconocidas por el posicionamiento al público receptor por medio de 
un manual de Identidad visual corporativa, ya que son los jóvenes los principales 
consumidores de los servicios a causa de ello se busca el posicionamiento de los 
sujetos de estudio.  
 
V   CONCLUSIÓN 
El rediseño de la identidad visual corporativa posee una relación directa con el 
posicionamiento de los jóvenes de lima norte, por ello, el rediseño de la nueva 
imagen corporativa se encuentra enfocado al público objetivo, prueba de Pearson,  
0.824 de correlación y 0 de significancia de la (tabla 21, pág.44), por lo tanto la 
hipótesis nula queda rechazada y la afirmativa concuerda con lo proyectado en el 
presente estudio, se afirma que la identidad visual es de gran significancia para las 
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empresas privadas puesto que refleja la calidad y comportamiento de las mismas 
hacia el público objetivo y de esta manera logren impacto en el área de 
competencia. 
Con el presente estudio se determina que el rediseño del nuevo logotipo 
(tipografía y forma) del Centro Comercial Royal Playa, contribuye de manera 
positiva a la línea grafica con colores representados característicos del mismo, cuyo 
objetivo fue buscar una representación de la comunicación social (Medios y Insigth) 
hacia los jóvenes de lima norte con una 0.726, por lo que se obtendrá excelentes 
resultados (tabla 23, pág.45). 
El logotipo (tipografía y forma) presentado a los jóvenes, tuvo una aceptación 
muy significativa (existente y nueva)  lo que logra su posicionamiento, dando un 
resultado positivo a las expectativas propuestas a tener una correlación de 0.637 
(tabla 25, pág. 46), obteniendo entonces  la identificación de los jóvenes con la 
nueva imagen visual corporativa  diseñada para el Centro comercial,  
El símbolo (icono) diseñado para el logotipo del rediseño del Manual de la 
identidad visual corporativa del centro comercial royal plaza, contribuye a la 
comunicación social (medios y insight) dirigida a los jóvenes, por la cual según los 
resultados de la (tabla 27, pag.47) con una correlación de 0.857, es así que capta 
su atención logrando el alto nivel de posicionamiento hacia ellos. 
EL símbolo (icono) realizado en el presente estudio contribuye de manera 
significativa (existente y nueva) a los jóvenes, por ello se evidencia la necesidad de 
la identificación de la empresa mediante el símbolo representativo de la misma para 
que la percepción del publico receptor sea positiva, por la cual según los resultados 
de la (tabla 29, pág.48) con una correlación de 0.818, se logra posicionar como una 
empresa de entretenimiento. 
La gama cromática (psicología del color y color) contribuye a la comunicación 
social (medios y insight) siendo una herramienta fundamental para el manual de 
identidad visual corporativa lo que con lleva a la caracterización de los jóvenes 
según la significancia de la psicología del color utilizado, según a los resultados de 
(la tabla 31, pág. 49) con una correlación de 0.633, la cual determina una correlación 
positiva entre las dimensiones. 
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La gama cromática (psicología del color y color) contribuye de manera 
significativa (existente y nueva) al posicionamiento de los jóvenes de Lima norte, 
puesto que se logró una armonía entre los colores utilizados, según a los resultados 
de la (tabla 33, pág.50) con una correlación de 0.693, por ello transmite alegría y 
entretenimiento que el público percibe logrando posicionar a la empresa en la 
competencia. 
En definitiva determinación de las técnicas (estímulo verbal y estímulo con 
imágenes) que se proyecta en el trabajo de investigación contribuye en la 
comunicación social (medios y insight) de posicionamiento hacia los jóvenes de 
Lima Norte, según a los resultados de la (tabla 35, pág.51) con una correlación de 
0.530, por la cual el logo y eslogan planteado en el rediseño del manual de identidad 
visual como punto importante dio como objetivo fundamental en los jóvenes 
transmitiendo diversión por ambos estímulos. 
Finalmente en conclusión se determina que las técnicas Proyectistas 
(estímulo verbal y estímulo con imágenes) contribuyen a la significación (existentes 
y nuevas) de posicionamiento en los jóvenes, por tal motivo del nuevo mensaje que 
se está planteando en esta investigación, según a los resultados de la (tabla 37, 
pág.52) con una correlación de 0.637,  por la cual la calidad del centro comercial 
privada es un centro renovado lleno de alegrías entretenimiento y diversión hacia 
el público estudiado. 
 
VI   RECOMENDACIONES 
Se recomienda implementar el rediseño del logotipo que concuerden con las 
instituciones para que de esta manera logren el posicionamiento en su público, ello 
permitirá que la identidad visual de la empresa resalte entre la competencia, 
obteniendo mayor afluencia de público que consumirá los servicios que se ofrecen 
en dicha empresa, además se sugiere incrementar la publicidad del mismo, así 
lograrán captar mayor publico según la edad requerida, además la identidad que 
presente mostrará el ser y la razón de la empresa, la preocupación por el público 
receptor y aceptación del mismo. 
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Se recomienda que el rediseño del nuevo logotipo de la identidad visual 
corporativa de la empresa, se represente por la línea gráfica creada usando la 
temática de la empresa representativa,  por lo expuesto, el presente estudio 
contribuye a la representación del público. 
Se recomienda priorizar la identificación del público con la empresa con el 
logo diseñado, puesto que de esta manera se logrará generar una identidad visual 
que capte la atención del público objetivo y consecuente a ello que se adquieran 
los servicios prestados. 
Se recomienda el uso del símbolo creado para el logotipo del rediseño del 
manual de la identidad visual corporativa de la empresa, para que el público se 
identifique una vez que ingresen a las instalaciones de la empresa y así lograr una 
comunicación social con los mismos. 
Se recomienda que la empresa busque identificarse mediante un símbolo 
que la represente y a su vez genere interés en el público y la percepción de los 
jóvenes sea positiva, de esta manera posicionarse como una empresa de 
entretenimiento. 
La empresa debe considerar las herramientas fundamentales a usar en el 
manual de identidad visual corporativa puesto que de usar las herramientas 
correctas lo podrá caracterizar las necesidades del público según la significación 
de la psicología del color, en utilizar para poder satisfacer las mismas, logrando que 
acudan al centro comercial. 
Se recomienda ir en busca de la armonía de colores puesto que aporta a la 
gama cromática a utilizar ello es de suma importancia para lograr el 
posicionamiento del público para transmitir entretenimiento y de igual manera 
posicionarse dentro del ámbito de competencia generando mayor afluencia a sus 
instalaciones 
Se recomienda el uso del estímulo visual mediante el rediseño del logotipo 
para lograr el posicionamiento hacia la persona indentificada y obtener un público 
mayor, generando reconocimiento de la empresa frente a la competencia además 
fortalecerá la aplicación del manual de identidad visual. 
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Se recomienda implementar una nueva propuesta de identidad visual 
corporativa que logre transmitir el mensaje planteado, el cual es el servicio de 
calidad de entretenimiento y diversión para poder lograr el posicionamiento de la 
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para ejercer en 
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consumidor en 
el ámbito de la 
satisfacción de 
un producto, es 
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MATRIZ DE OPERACIONALIZACIÓN 
MATRIZ DE OPERACIONALIZACION DE LA VARIABLE 1   
 





Es una organización que 
abarca significados de 
ideas descriptivas que 
hacen al usuario tener 
una recordación de su 
organización. Por lo que 
sigue de mensajes que 
son transmitidos ya sea 
con un propósito o no, 
así mismo se manifiesta 
visualmente junto con el 
color y movimiento  
representando una 
coherente y perceptible 
Identidad Corporativa 
que ayudaría a contribuir 
básicamente a la 
empresa u Organización 
(Costa , 1999) 
 
Logotipo 
(Costa, 2007, p. 74)   
Tipografía 1 









La forma de la corona se relaciona 






Símbolo icono 3 
El icono representativo del C.C. 











Los colores azul y naranja me 







Los colores observados en el 
logotipo “Royal Plaza” se muestran 










Estimulo verbal 6 




















MATRIZ DE OPERACIONALIZACION DE LA VARIABLE 2 
 





para ejercer en la 
mente del consumidor 
en el ámbito de la 
satisfacción de un 
producto, es ocupar 
un espacio en la 
mente de cómo 
quieres el término 
producto este 
recordado, por ello es 
argumentado 
relativamente 
entretenido, para así 
ejercer una ocupación 
de una competencia. 
(París, 2014, p. 14)   
Comunicación 
social 
(París, 2014, p. 
18)   
Medios 1 
Existe variedad de Publicidad 











La publicidad del C.C. Royal 







(París, 2014, p. 
25)   
Existente 3 
El C.C. Royal Plaza le sirve 







El C.C. Royal Plaza es una 
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